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PENGARUH PROMOTION DAN BRAND POSITIONING TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN SEPEDA MOTOR HONDA BEAT  
(Studi Kasus Pada Mahasiswa IAIN Purwokerto) 
 
Oleh: Wawan Setiawan 
NIM. 1423203035 
 
ABSTRAK 
 
Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian dimana konsumen benar-benar akan membeli. Menurut Nurhadi 
promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan pemasaran. Suatu 
merek akan diminati ketika merek tersebut sesuai dengan keinginan konsumen, 
dalam aspek pemasaran disebut brand positioning (pemosisian merek). Penting 
karena inti strategi sesungguhnya adalah pengambilan posisi (positioning) agar 
menghasilkan posisi yang unik dan bernilai bagi pelanggan. Merek motor yang 
paling diminati yaitu Honda Beat sebagai motor terlaris di Indonesia pada tahun 
2017 dengan total penjualan 1.855.349 unit. Adapun tujuan penelitian ini adalah  
untuk mengetahui apakah promotion dan brand positioning berpengaruh secara 
parsial atau simultan terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat 
pada Mahasiswa IAIN Purwokerto. 
Penelitian ini merupakan penelitian lapangan (Field Research) 
menggunakan metode analisis deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Teknik 
pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan wawancara dan kuesioner. 
Sampel sebanyak 92 Mahasiswa IAIN Purwokerto pengguna sepeda motor Honda 
Beat yang diambil secara stratified random sampling. Metode analisis data 
dengan metode Analisis Regresi Linier Berganda, Uji Koefisien Determinasi (R
2
), 
serta pengujian hipotesis yakni Uji t dan Uji F. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa: (1) ada pengaruh secara parsial 
variabel promotion terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada 
Mahasiswa IAIN Purwokerto yang dibuktikan dengan nilai thitung (3,018) > ttabel 
(1,987) dan koefisien regresi sebesar 0,184. (2) ada pengaruh secara parsial 
variabel brand positioning terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda 
Beat pada Mahasiswa IAIN Purwokerto yang dibuktikan dengan nilai thitung 
(3,795) > ttabel (1,987) dan koefisien regresi sebesar 0,511. (3) ada pengaruh secara 
simultan variabel promotion dan brand positioning terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Honda Beat pada Mahasiswa IAIN Purwokerto yang dibuktikan 
dengan nilai Fhitung (24,512) > Ftabel (3,099). 
 
Kata Kunci : Promotion, Brand positioning, Keputusan Pembelian 
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INFLUENCE OF PROMOTION AND BRAND POSITIONING TO 
PURCHASING DECISION OF HONDA BEAT MOTORCYCLE 
 (Study Case on IAIN Purwokerto Students) 
 
Wawan Setiawan 
NIM. 1423203035 
 
ABSTRACT  
 
Purchasing decision is a processing step in buying decision where the 
consumer will actually buy. According to Nurhadi, promotion is the one of 
determines factors of marketing success. In marketing aspect a brand will be 
interested if the brand is suitable with customer willingness that thing mention to 
brand positioning. That thing is important cause the substance is about how to 
take a position so that can producing the unique position and value to customer. 
The most interesting brand motorcycle in Indonesia  is Honda Beat as  the best 
selling product  during 2017 with sales total 1.855.349 units. The purpose of this 
research is to determine whether promotion and brand positioning influence 
partial or simultaneous to purchasing decision of Honda Beat motorcycles on 
IAIN Purwokerto students.  
 This research is field research that used descriptive-analysis method with 
quantitative approach. Technique of collection of data is using interview and 
questionnaire with 92 samples on IAIN Purwokerto students who using Honda 
Beat motorcycle and has taken by stratified random sampling. Anaylis data 
method were analyzed using multiple linier regression, determination coefficient 
test (R
2
), and hypothesis testing were using Test-t and Test-F. 
 The result shows that (1) there is a partial influence of promotion variable 
to purchasing decision of Honda Beat motorcycle on IAIN Purwokerto students 
which is proved by tcount (3.018)> ttable (1,987) and regression coefficient is about 
0,184. (2) there is a partial influence of brand positioning variable to purchasing 
decision of Honda Beat motorcycle on IAIN Purwokerto students which is proved 
by tcount (3,795)> ttable (1,987) and regression coefficient is about 0,511. (3) there is 
a simultaneos influence on variable of promotion and brand positioning to 
purchasing decision of Honda Beat motorcycle on IAIN Purwokerto students 
which is proved with value of Fcount (24,512)> Ftable (3,099). 
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MOTTO 
 
 َّلَِإ اًسْفا ن ُهَّللا ُفِّل اكُي الَ  ا اهاعْسُو  
“Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya” 
(Qs Al-Baqarah: 286) 
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BAB I  
PENDAHULUAN  
 
A. Latar Belakang Masalah  
Kebutuhan alat transportasi dewasa ini telah menjadi kebutuhan primer, 
khususnya alat transportasi darat. Macam-macam jenis alat transportasi darat 
mulai dari kendaraan roda dua hingga roda empat-pun mampu memenuhi 
berbagai macam kebutuhan manusia. Dewasa ini jenis kendaraan roda dua (motor) 
banyak digunakan oleh hampir seluruh kalangan masyarakat sebagai alat untuk 
memenuhi berbagai macam kebutuhan.
1
  
Populasinya terus meningkat dari tahun ke tahun. Hal ini terjadi karena 
mudahnya masyarakat untuk memiliki sepeda motor dengan berbagai program 
kemudahan yang ditawarkan pabrikan maupun perusahaan pembiayaan. Menurut 
Ketua Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI), Gunadi Shindhuwinata, 
jumlah sepeda motor tahun 2016 di Indonesia saat ini sebanyak 85 juta unit. "Saat 
ini populasi sepeda motor di Indonesia 85 juta unit. Dari jumlah masyarakat 
Indonesia yang sekitar 250 jutaan, artinya satu banding tiga," kata Gunadi 
kepada VIVA.co.id, di Kelapa Gading, Jakarta Utara.
2
 
Merek sepeda motor yang terdapat di Indonesia juga beragam. Terdapat 
beberapa merek yaitu Honda, Yamaha, Suzuki, Kawasaki, dan TVS. Merek 
sepeda motor inilah yang selalu menghiasi kancah penjualan otomotif di 
Indonesia. Tentunya dengan berbagai kelebihan dan kelemahan dari setiap merek. 
Salah satu merek motor yang diminati masyarakat Indonesia adalah Honda. 
Honda menjadi peringkat pertama dalam market share.  
                                                             
1
 Antika Romal Amrullah, “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, Dan Citra Merek Terhadap 
Keputusan Pembelian Honda Beat”, Jurnal Ilmu dan Riset Keuangan,  Vol. 5, No. 7, Juli 2016, 
hlm. 1-2.  
2
 Renda Saputra, “Ini Jumlah Sepeda Motor di Indonesia”, www.viva.co.id,  diakses pada 
10 September 2017 pukul 13.23. 
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PT Astra Honda Motor (AHM) berhasil mengakhiri 2014 dengan mencetak 
angka penjualan sepeda motor Honda sebesar 5.051.100 unit atau pencapaian 
pertama dalam sejarah penjualan tertinggi Honda di dunia. Pencapaian ini juga 
mengukuhkan kepemimpinan Honda di pasar motor nasional dengan 64,2% 
pangsa pasar.
3
 
Tabel 1 
Market Share Sepeda Motor Honda Tahun 2014 
Merek Terjual 
Honda 5.051.100 Unit 
Yamaha 2.371.082 Unit 
Suzuki 275.067 Unit 
Kawasaki 165.371 Unit 
TVS 9.575 Unit 
Jumlah 7.867.195 Unit 
Sumber: http://triatmono.info 
Namun ketika keberhasilan pencapaian penjualan motor Honda menjadi 
yang terbaik, akan tetapi disisi aspek penjualan mengalami penurunan. Tabelnya 
sebagai berikut:   
Tabel 2 
Penjualan Honda dari Tahun 2011 – 2016 
Tahun Penjualan Keterangan 
2011 4.275.212 - 
2012 4.092.693 182.519 (Turun) 
2013 4.696.999 602.306 (Naik)  
2014 5.051.100 354.101 (Naik)  
2015 4.453.888 597.212 (Turun) 
2016 4.380.888 73.000 (Turun)  
Sumber: http://triatmono.info 
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Pada tahun 2011 penjualan motor Honda mencapai 4.275.212. Kemudian 
pada tahun 2012, motor Honda menurun 182.519 yaitu menjadi 4.696.999, karena 
terdapat persaingan yang cukup ketat antar merek motor. Lalu pada tahun 2013 
dan 2014 penjualan semakin membaik hingga level penjualan yang paling 
tertinggi yaitu mencapai 5.051.100. Tahun 2014 menjadi tahunnya motor Honda, 
pencapaian pertama dalam sejarah penjualan tertinggi Honda di dunia. Pencapaian 
ini juga mengukuhkan kepemimpinan Honda di pasar motor nasional. Namun 
secara mengejutkan pada tahun 2015 dan 2016 menurun secara drastis, penjualan 
motor Honda mengalami penurunan hingga angka 4.380.888.  
Melihat data yang fluktuatif tersebut menunjukan bahwa semakin ketat 
persaingan penjualan sepeda motor di Indonesia. Terlihat dari data tersebut bahwa 
tiga tahun penjualan motor Honda sempat mengalami penurunan. Ini tentu saja 
merupakan dampak dari keputusan pembelian, dimana masyarakat mengalami 
penurunan pembelian motor Honda. Keputusan pembelian merupakan puncak 
terakhir dari proses pembelian antara konsumen ke produsen. Menurut Kotler dan 
Amstrong yang dikutip oleh Nurachidah, keputusan pembelian adalah tahap 
dalam proses pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen benar-benar 
akan membeli.
4
 
Pandangan Ekonomi Islam terhadap keputusan pembelian erat kaitannya 
dengan keinginan mendapatkan harta. Harta dalam bahasa Arab disebut dengan 
lafaz لبي ج لاويا yang berarti cenderung atau senang. Sepertinya harta dinamai 
demikian, karena hati manusia selalu cenderung dan senang kepadanya.
5
 Al-
Qur‟an juga telah menegaskan demikian, sebagaimana dalam QS. Ali-„Imran (3): 
14;  
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 Nurachidah dkk, “Pengaruh Promosi, Harga, Dan Desain Terhadap Keputusan 
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 َّضِفْلاَو ِبَى َّذلا َنِم ِةَرَطْنَقُمْلا ِريِطاَنَقْلاَو َنيِنَبْلاَو ِءاَسِّنلا َنِم ِتاَوَه َّشلا ُّبُح ِساَّنلِل َنُِّيز ِةَم َّوَسُمْلا ِلْيَخْلاَو ِة
 ِثْرَحْلاَو ِماَع َْنْلْاَو  َ  اَي ْن ُّدلا ِةاَيَحْلا ُعاَتَم َكِل ََٰذ  َ  ِبآَمْلا ُنْسُح ُهَدْنِع ُوَّللاَو 
Artinya: “Dijadikan terasa indah dalam pandangan manusia cinta terhadap apa 
yang diinginkan, berupa perempuan-perempuan, anak-anak, harta 
benda yang bertumpuk dalam bentuk emas dan perak, kuda pilihan, 
hewan ternak dan sawah ladang. Itulah kesenangan hidup di dunia, 
dan di sisi Allah-lah tempat kembali yang baik”.6 
Dalam memilih keputusan pembelian, sikap seorang konsumen tentu saja 
akan dihadapkan dengan ragamnya informasi dari suatu produk. Agar produk 
dapat diminati oleh konsumen, produsen harus mengenalkan produk tersebut 
melalui media massa ataupun media cetak serta menawarkan jenis produk yang 
dibutuhkan dan sesuai dengan keinginan konsumen. Salah satu media yang 
digunakan dalam mengenalkan produk ke pihak konsumen yaitu menggunakan 
media yang dinamakan promosi (promotion), yang merupakan strategi bauran 
pemasaran keempat, setelah produk, harga, dan saluran distribusi.
7
  
Adapun pengertian promosi menurut Isnaini yang dikutip oleh Ariyanti 
dan Fuadati adalah kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk memberitahukan 
kebaikan produknya dan membujuk pasar untuk membeli produk tersebut, karena 
promosi penting bagi suatu perusahaan dalam mencapai tujuannya.
8
 Menurut 
Cravens yang dikutip oleh Kusumawardani, mengemukakan pengertian promosi 
adalah menginformasikan kepada orang-orang mengenai produk dan meyakinkan 
para pembeli dalam pasar sasaran suatu perusahaan, organisasi saluran, dan 
masyarakat umum untuk membeli barang-barangnya.
9
  
                                                             
6
 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahannya, (Jakarta: PT Sygma Examedia 
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7
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Berdasarkan kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi 
adalah bagian dari marketing mix yang bertujuan meningkatkan penjualan dengan 
memberikan informasi kepada seseorang atau organisasi. Promosi merupakan 
salah satu faktor penentu keberhasilan pemasaran, karena konsumen tidak akan 
pernah melakukan pembelian walaupun suatu produk berkualitas, apabila mereka 
belum pernah mendengar atau mengetahui apalagi mengenal produk tersebut.
10
. 
Umumnya, sepeda motor dikatakan bagus bila menarik banyak perhatian 
dan laris dipasaran. Terbukti sepeda motor Honda Beat berhasil membukukan 
rekor penjualan skuter matik (skutik) Honda Beat sebanyak 10.116.299 unit 
hingga awal tahun 2016. Jumlah tersebut menjadikan Beat sebagai skutik terlaris 
di dunia. Sejak diluncurkan di Indonesia pada 2008, penjualan skutik ini terus 
meningkat dari tahun ke tahun. Beat memberikan kontribusi penjualan terbesar 
bagi Honda di Indonesia. Pada tujuh bulan pertama di tahun pertama 
kehadirannya, Honda Beat terjual sebanyak 208.490 unit dan membukukan 
penjualan tertinggi sebesar 2.117.948 unit pada 2014. Hingga Februari 2016, 
penjualannya telah menembus angka 10 juta unit.
11
 
Pencapaian tersebut diperoleh dari kegiatan promosi yang dilakukan PT 
Astra Honda Motor yaitu produk Honda memiliki tagline yang dibuat pada tahun 
2010 yaitu “One Heart”. Tagline ini menandai bahwa semangat baru Honda untuk 
tetap memberikan produk dan layanan terbaik bagi semua pelanggan sepeda 
motor di Indonesia. Tidak hanya sekedar membuat tagline saja, Honda juga telah 
melakukan program promosi seperti simbol Honda yang telah dikenal dan 
menimbulkan aware (kesadaran) dihati para pelanggan. Selain itu Honda 
melakukan pengiklanan lewat semua media, seperti media massa, media cetak, 
dan media-media lain yang memungkinkan produk dapat dikenal oleh pelanggan 
                                                             
10
 Nurhadi, “Pentingnya Promosi Dan Kualitas Layanan Terhadap Kelangsungan Hidup 
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11
 Anton Suhartono, “Terjual 10 Juta Unit hingga 2016, Honda BeAT Skutik Terlaris di 
Dunia”, https://news.okezone.com, diakses 21 September 2017 pukul 09.00. 
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ataupun khalayak. Adapun kegiatan penyebaran brosur yang berisikan produk-
produk  sekaligus harga yang ditawarkan oleh Honda.
12
 
Dalam benak konsumen, selain promotion (promosi) yang menjadi bahan 
pertimbangan mereka untuk mengkonsumsi suatu produk yaitu merek tersebut 
unggul dari merek yang lain. Pada hakikatnya manusia akan membeli suatu 
produk yang sesuai dengan keinginan mereka, maka produsen harus melihat apa 
yang konsumen butuhkan. Dalam aspek pemasaran disebut brand positioning 
(pemosisian merek). Brand positioning adalah tindakan mendesain penawaran 
perusahaan dan image perusahaan agar menempati tempat yang berbeda dan 
bernilai di benak pelanggan sasaran.
13
 Dalam pendapat lain, menurut Fanggidae 
yang dikutip oleh Conny menyatakan bahwa brand positioning adalah strategi 
dalam kegiatan pemasaran yang bertujuan menciptakan perbedaan, keuntungan, 
manfaat yang membuat konsumen selalu ingat dengan suatu produk.
14
 
Sementara  positioning adalah menemukan lokasi yang tepat dibenak 
sekelompok pelanggan atau segmen pasar, agar mereka berpikir tentang produk 
atau jasa dengan cara yang “benar” atau yang diinginkan, untuk memaksimalkan 
manfaat potensial bagi perusahaan. Brand positioning yang tepat dapat berguna 
sebagai panduan dalam merancang strategi pemasaran dengan memperjelas 
tentang merek apa ini, bagaimana keunikannya dan bagaimana kesamaannya 
dengan merek pesaing, dan mengapa konsumen harus membeli dan 
menggunakannya. Brand positioning merupakan jantungnya strategi pemasaran.  
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Pentingnya positioning, dinyatakan oleh Portner, sang pakar strategi 
bersaing dalam sebuah artikelnya di Harvard Business Review bahwa inti strategi 
sesungguhnya adalah pengambilan posisi (positioning) dan diferensiasi. Menurut 
Portner, strategi adalah upaya untuk menghasilkan posisi yang unik dan bernilai 
bagi pelanggan. Posisi tersebut harus unik agar tak gampang ditiru oleh pesaing, 
dan posisi tersebut harus bernilai karena kalau posisi suatu produk tidak 
dipersepsi baik atau menghasilkan nilai yang berharga bagi pelanggan, maka 
posisi itu tidak punya apa-apa.
15
 Hasil positioning adalah terciptanya dengan 
sukses suatu proposisi nilai yang terfokus pada pelanggan, suatu alasan kuat 
mengapa pasar sasaran harus membeli produk bersangkutan.
16
 
Hal yang menunjukan sikap konsumen membeli produk Honda Beat 
berdasarkan brand positioning (pemosisian merek), yaitu menduduki peringkat 
pertama dalam 7 motor terlaris di Indonesia pada tahun 2017. Tabelnya sebagai 
berikut:  
Tabel  3 
Total 7 Motor Terlaris di Indonesia Tahun 2017 
Peringkat Merek Terjual 
1 Honda Beat  1.855.349 
2 Honda Vario  1.277.024 
3 Yamaha Mio  539.958 
4 Honda Scoopy  350.925 
5 Yamaha V-Ixion  251.937 
6 Honda Supra X 173.487 
7 Honda Revo 164.591 
Sumber: www.otomaniac.com 
  
Jika dilihat pada tabel 3 diatas, motor matic yang satu ini  menduduki 
peringkat tertinggi dipasar otomotif Indonesia dan telah terjual sebanyak 
1.855.349 unit. Hal ini menunjukan bahwa kualitas Honda Beat yang dapat 
dipercaya dikalangan masyarakat Indonesia. Kelebihan yang ditawarkan oleh 
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produsen Honda bervariasi mulai dari model dan warnanya menarik, selain itu PT 
Astra Honda Motor (AHM) juga merupakan sinergi keunggulan teknologi yaitu 
pengembangan kerja sama antara Honda Motor Company Limited, Jepang, dan PT 
Astra International Tbk, Indonesia. Keunggulan teknologi Honda Motor diakui di 
seluruh dunia. Honda pun mengembangkan teknologi yang mampu menjawab 
kebutuhan pelanggan yaitu mesin “bandel” dan irit bahan bakar, sehingga 
menjadikannya sebagai pelopor kendaraan roda dua yang ekonomis. Tidak heran, 
jika harga jual kembali sepeda motor Honda tetap tinggi. AHM memiliki 
pengetahuan yang komprehensif tentang kebutuhan para pemakai sepeda motor di 
Indonesia, berkat jaringan pemasaran dan pengalamannya yang luas.
17
 
 Dengan demikian, untuk mengetahui hal tersebut penulis memilih 
mahasiswa pengguna sepeda motor Honda Beat di IAIN Purwokerto sebagai 
subjek penelitian, karena berdasarkan hasil wawancara kepada bagian marketing 
Astra Honda Motor Purwokerto mengadakan kegiatan promosi dengan 
membagikan brosur kepada mahasiswa IAIN Purwokerto, selain itu pihak Astra 
Honda melakukan promosi melalui media online, pamplet yang dipasang dijalan 
serta televisi. Dalam kegiatan promosi tersebut menawarkan kelebihan-kelebihan 
produk Honda Beat seperti irit bahan bakar, mesin berkualitas, dan memiliki 
beberapa model yang menarik antara lain: BeAT POP – CW-F1, BeAT POP – 
CBS – F1, BeAT POP – CBS – ISS – F1, BeAT SPORTY – CW – ESP, BeAT 
SPORTY CBS – ESP, BeAT SPORTY – CBS – ISS – ESP, ALL NEW BEAT 
STREET.
18
 
Dari latar belakang diatas penulis tertarik untuk melakukan penelitian 
terhadap mahasiswa IAIN Purwokerto yang menggunakan sepeda motor Honda 
Beat, dengan judul “Pengaruh Promotion Dan Brand Positioning Terhadap 
Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda Beat (Studi Kasus Pada 
Mahasiswa IAIN Purwokerto)”. 
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Desember 2017. 
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B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah 
penelitian sebagai berikut: 
1. Apakah promotion berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Honda Beat? 
2. Apakah brand positioning berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda Beat? 
3. Apakah promotion dan brand positioning berpengaruh secara simultan 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat? 
 
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan pada rumusan di atas, maka tujuan yang ingin dicapai 
dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Untuk mengetahui apakah promotion berpengaruh secara parsial terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat. 
b. Untuk mengetahui apakah brand positioning berpengaruh secara parsial 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat. 
c. Untuk mengetahui apakah promotion dan brand positioning berpengaruh 
secara simultan terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat. 
2. Manfaat Penelitian 
a. Manfaat Akademis 
Dapat menjadi hal untuk menambah ilmu pengetahuan tentang 
pengaruh promotion dan brand positioning, dan diharapkan dapat menjadi 
sebuah referensi serta pengembangan teori pada penelitian selanjutnya 
mengenai pengaruh promotion dan brand positioning pada sikap pembeli 
yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
b. Manfaat Praktisi 
Sebagai referensi bagi produsen industri sepeda motor untuk lebih 
mengenal perilaku konsumen dan memberikan masukan dalam rangka 
10 
 
 
 
perumusan strategi dan penentuan kebijakan pemasaran tentang sepeda 
motor agar dapat meningkatkan penjualan.  
 
D. Sistematika Pembahasan 
Bab I Pendahuluan 
Bab ini memuat uraian tentang latar belakang masalah, definisi 
operasional, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 
sistematika penulisan. 
Bab II Landasan Teori  
Bab ini memuat uraian tentang landasan teori yang digunakan sebagai 
dasar dari analisis penelitian, kerangka penelitian, dan hipotesis. 
Bab III Metode Penelitian 
Bab ini memuat deskripsi tentang variabel penelitian, cara penentuan 
sampel, jenis dan sumber data, serta metode analisis yang dipakai dalam 
penelitian. 
Bab IV Pembahasan Hasil Penelitian  
Bab ini memuat tentang uraian hasil yang diperoleh dalam penelitian dan 
pembahasannya yang meliputi deskripsi objek penelitian, analisis data, serta 
pembahasan atas hasil pengelolaan data. 
Bab V Penutup  
Bab ini memuat tentang uraian kesimpulan dan saran dalam penelitian.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Simpulan  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promotion dan brand 
positioning secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian sepeda 
motor Honda Beat pada Mahasiswa IAIN Purwokerto. Berdasarkan hasil 
penelitian dan analisis yang telah dilakukan, maka diperoleh kesimpulan sebagai 
berikut: 
1. Ada pengaruh secara parsial variabel promotion terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda Beat pada Mahasiswa IAIN Purwokerto yang 
dibuktikan dengan nilai thitung (3,018) > ttabel (1,987) dan koefisien regresi 
sebesar 0,184. Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan 
promotion berpengaruh terhadap keputusan pembelian, diterima. Hal ini 
berarti promotion berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda Beat pada Mahasiswa IAIN Purwokerto.  
2. Ada pengaruh secara parsial variabel brand positioning terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda Beat pada Mahasiswa IAIN Purwokerto yang 
dibuktikan dengan nilai thitung (3,795) > ttabel (1,987) dan koefisien regresi 
sebesar 0,511. Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan 
brand positioning berpengaruh terhadap keputusan pembelian, diterima. Hal 
ini berarti brand positioning berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada Mahasiswa IAIN 
Purwokerto.  
3. Ada pengaruh secara simultan variabel promotion dan brand positioning 
terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada Mahasiswa 
IAIN Purwokerto yang dibuktikan dengan nilai Fhitung (24,512) > Ftabel (3,099). 
Berdasarkan hasil tersebut maka hipotesis yang menyatakan promotion dan 
brand positioning berpengaruh terhadap keputusan pembelian, diterima. Hal 
ini berarti brand positioning berpengaruh secara signifikan terhadap 
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keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada Mahasiswa IAIN 
Purwokerto. 
 
B. Saran 
Setelah mengambil simpulan dari pengaruh promotion dan brand 
positioning terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda Beat pada 
Mahasiswa IAIN Purwokerto, agar lebih baik dimasa mendatang, penulis ingin 
menyampaikan saran kepada pihak-pihak yang terkait dengan penelitian ini 
dengan harapan dapat bermanfaat dan menjadi acuan perbaikan atau peningkatan 
terhadap sikap pembeli yang mempengaruhi keputusan pembelian, maka saran 
yang diajukan adalah sebagai berikut:  
1. Promosi dari “Astra Honda Motor” sudah sesuai dengan apa yang diharapkan 
konsumen. Perusahaan harus mampu mempertahankan dan perlu lebih 
ditingkatkan lagi dengan mengembangkan kreasi dan inovasi promosi untuk 
meningkatkan penjualan produknya. 
2. Pelaksanaan brand positioning terbukti berpengaruh untuk memotivasi 
konsumen membeli sepeda motor Honda Beat. Oleh karena itu pihak Astra 
Honda Motor harus mempertahankan dan meningkatkan penyebarluasan 
informasi mengenai brand positioning, sehingga seluruh konsumen memiliki 
penilaian yang baik terhadap sepeda motor Honda Beat yang tergambarkan 
melalui brand positioning.  
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